﻿ Studiu de caz marketing strategic = Poziţionarea produselor S C Industria Laptelui Dâmboviţa S A pe piaţa târgovişteanǎ = 1 S C Industria Laptelui Dâmboviţa S A Societatea este o firmă cu capital integral privat Principalul obiect de activitate al societăţii este prelucrarea şi comercializarea laptelui şi a produselor lactate ce poartă marca Natura, fiind cea mai mare fabrică de prelucrare a laptelui din judeţ, cu o tradiţie de peste cincizeci de ani Produsele sunt recunoscute şi bine apreciate de către consumatori, iar firma se bucură de încredere din partea partenerilor de afaceri Obiectivele de dezvoltare pe termen scurt ţin de dezvoltarea gamei de sortimente Indicatori 2006 2007 2008 2009 Cifra de afaceri 467 944 808 159 946 389 825 340 Cheltuieli de exploatare 465 088 800 096 934 150 801 020 Amortizari 10 809 7 257 12 041 11 820 Dobanzi 2 087 6 586 12 297 11 920 Imobilizari brute 18 326 21 158 15 719 17 925 Tabelul 1 Evaluarea afacerii Problema portofoliului de produse al S C Industria Laptelui Dâmboviţa S A priveşte deopotrivǎ produse actuale şi produse potenţiale viitoare -importanţa care se acceptǎ sǎ se acorde fiecǎrui produs: produsele din categoriile smântâna şi brânzeturile proaspete au parte de o atenţie deosebitǎ din partea întreprinderii fǎcând parte din categoria vedetelor , fapt rezultat din matricea strategicǎ BCG, firma fiind lider pe piaţa dâmboviţeanǎ a acestor produse şi pentru a rezista atacurilor concurenţei întreprinderea trebuie sǎ adopte diferite strategii -din analiza categoriilor de produse în categoria dilemelor se situeazǎ laptele de consum şi iaurtul, laptele având o structurǎ în vânzǎri de 44,9% pe piaţa produselor lactate şi de aceea firma ILD opteazǎ spre o strategie de dezvoltare pentru ca aceste produse sǎ intre în categoria vedetelor 2 -din analiza pieţelor produselor lactate în cazul produselor unt şi caşcaval, structura vânzǎrilor este relativ micǎ respectiv 10% şi 3,3%; aceste produse sunt considerate pietre de moarǎ şi firma ar trebui sǎ hotǎrascǎ renunţarea la ele Trebuie avute în vedere trei consideraţii de luat în seamǎ în alegerea de cǎtre întreprindere: a) întreprinderea urmǎreşte unele scopuri generale cǎrora le acordǎ o importanţǎ relativǎ, şi anume: - o cât mai bunǎ poziţionare pe piaţa dâmboviţeanǎ a produselor lactate, iar în urma cercetǎrii realizate firma IL Dâmboviţa a ocupat un loc 2 foarte bun, datoritǎ calitǎţii produselor, preţului ambalajului, calitǎţii distribuţiei b) evaluarea resurselor financiare, tehnologice şi umane de care dispune întreprinderea pentru a consolida şi dezvolta produsele sale; c) interesul relativ în termeni de vânzare şi de rentabilitate (laptele de consum cu cele mai mari vânzǎri) S-a utilizat modelul BCG pentru a realiza analiza strategicǎ a mediului concurenţial IL Dâmboviţa este bine plasatǎ pe anumite segmente de produse: smântâna şi brânzeturile proaspete, laptele de consum şi iaurtul Cota relativǎ de Punctaj mediu Produse Vânzǎri (%) piaţǎ (%) ponderat obţinut 1 Laptele de consum 0,9 44,9 4,12 2 Brânzeturi 1,01 12,7 4,54 proaspete 3 Brânza telemea 1,03 9,3 4,28 4 Smântâna 1,05 17 4,58 5 Iaurt 0,94 2,8 4,47 6 Caşcaval 0,86 3,3 3,85 7 Unt 0,95 10 4,16 Tabelul 2 SC IL Dâmboviţa pe pieţele sale Poziţionarea începe cu diferenţierea ofertei de piaţǎ a întreprinderii, astfel încât consumatorul sǎ primeascǎ o valoare superioarǎ celei a ofertelor concurenţilor 3 Tabelul 3 Sortimente Nr Mod de prezentare Tip crt 1 • lapte normalizat, cu un conţinut de grăsime de Lapte de consum 3,6%, 3%, 2% • lapte smântânit, cu un conţinut de grăsime de 0,1% • lapte cu compoziţie modificată: hiperproteic (5,4%proteine) , vitaminizat(cu D2, C), fluorizant(cu 3%fluoruri de sodiu); • băuturi din lapte (cu adaosuri de zahăr, cacao, arome etc ) 2 Conserve din lapte • lapte sterilizat; • lapte concentrate (8% apă); • lapte praf; 3 Produse din lapte • produse lactate Iaurt, lapte bătut, chefir dietetice • produse Smântâna: smântânărie • dulce pentru cafea; • dulce pentru frişcă; • fermentată Unturi: • extra: min 83%grăsime; • superior: 80%grasime; • de masă: 78% sau 65% grăsime Dupa felul laptelui utilizat: • din lapte de vacă; • din lapte de bivoliţă; • brânzeturi • din lapte de capră; • din lapte de oaie; • din lapte în amestec După conţinutul în grăsime: • creme duble: peste 60% grăsime; • creme: 50%-60% grăsime; • brânzeturi foarte grase: 45-50% grăsime • branzeturi grase: 40-45% grăsime; 4 • branzeturi ¾ grase: 30- 40% grăsime; • branzeturi semigrase 20- 30% grăsime; • branzeturi ¼ grase:10- 20% grăsime; • branzeturi slabe, degresate(dietetice):sub 10% grăsime Dupa procesul tehnologic: • brânzeturi proaspete: branză proaspătă de vacă, caş proaspăt, urdă; • branzeturi fermentate şi maturate în saramură (brânză telemea); • branzeturi fermentate şi maturate:moi cu mucegaiuri (Roquefort, Camembert, Bucegi), semitari (Trapist, Carpatina, Olanda), tari (Parmezan, Cedar, Schwaitzer); • brânzeturi fermentate: brânză de burduf şi în coajă de brad, brânză de moldova; • caşcavaluri: cu pastă tare (Dobrogea, Teleorman), cu pastă moale (Penteleu), semitare (Rucăr, Vrancea) • brânzeturi topite Succesul pe piaţa dâmboviţeanǎ a lactatelor vine din a fi diferit de ceilalţi, dar în maniera în care vrea clientul Diferenţierea ofertei se face în raport cu: a) produsul oferit: firma noastrǎ se încadreazǎ în categoria companiilor care oferǎ produse care pot fi uşor diferenţiate dupǎ caracteristici standard (materia primǎ pentru obţinerea tuturor produselor comercializate este laptele de vacǎ); b) serviciile puse la dispoziţia clientului:livrǎri rapide şi sigure cât mai aproape de clienţi; 5 c) personalul angajat: situaţia pregătirii profesionale a muncitorilor este prezentată mai jos: Specificaţie UM 2007 2008 nr % nr % Total muncitori nr 98 100 122 100 din care calificaţi nr 91 92,857 120 98,36 dinamica % - 100 - 105,926 Total muncitori nr 98 100 122 100 Tabelul 4 Situaţia pregǎtirii profesionale a muncitorilor d) imaginea proprie:produsele firmei sunt comercializate sunt marca Natura, o marcǎ bine vǎzutǎ de consumatorii de produse lactate În ce constǎ poziţionarea pe piaţǎ? Poziţionarea involuntarǎ: produsele din categoria smântâna şi brânzeturile proaspete ocupǎ o poziţie involuntrǎ fǎrǎ ca întreprinderea sǎ se fi angajat în activitǎti speciale pentru a o influenţa Poziţionarea voluntarǎ: firma trebuie sǎ gǎseascǎ o poziţie care sǎ evite banalizarea produsului, sǎ confere o imagine favorabilǎ produsului Este cazul produselor din categoria lapte de consum Demersul de poziţionare presupune parcurgerea a trei etape: 1 Observarea pieţei şi diagnosticul Piaţa produselor lactate este în continuǎ creştere datoritǎ tendinţei consumatorilor de a mânca cât mai sǎnǎtos Concurenţii direcţi ai firmei SC IL Dâmboviţa sunt: Covalact, Danone, Delaco, Dorna Lactate, Parmalct şi Brenac În urma evaluǎrii poziţiei concurenţiale a firmelor pe piaţa dâmboviţeanǎ SC IL Dâmboviţa cu un punctaj total de 4,28 ocupǎ locul 3 dupǎ Danone Bucureşti criteriile pe baza cǎrora cumpǎrǎtorul comparǎ diversele mǎci sunt calitatea produsului, preţ, realizare ambalj, reclama şi calitatea distribuţiei 2 Alegerea unui concept de produs Conceptul de produs numit şi formulǎ de produs reprezintǎ combinaţia dintre ceea ce este produsul în mod obiectiv şi ceea ce reprezintǎ el pentru client 6 Tabelul 5 Caracteristicile de calitate ale laptelui de consum Nr Caracteristica Descrierea caracteristicii crt 1 Aspect Lichid omogen fără impurităţi, fără sediment, consistenţă fluidă; 2 Culoare Albă, alb-gălbuie, uniformă în toată masa; 3 Miros şi gust Plăcut, dulceag, caracteristic de lapte proaspăt; se admite un uşor gust de fiert; 4 Grăsime 3,6%, 3%, 2% pentru lapte normalizat si 0,1% pentru lapte smântânit; 5 Aciditate 15-20 6 Proteine 3,2 la lapte normalizat 3,3 la lapte smântânit 7 Reacţia de control a pasteurizării Negativa 3 Activitatea comercialǎ Conform Ordonanţei Guvernului nr 42/1995 pentru derularea activităţii sale S C I L S A Dâmboviţa a obţinut licenţe de fabricaţie pentru următoarele activităţi: • Fabrica de produse lactate Târgovişte -fabricarea laptelui de consum şi a produselor acidofile; -fabricarea brânzei proaspete de vaci, creme, smântână de consum şi frişcă; -fabricarea untului; -prestări de servicii: condiţionare, preambalare, ambalare, depozitare şi transport de produse alimentare • Fabrica Aninoasa -fabricarea brânzeturilor; -fabricarea brânzei proaspete de vaci, creme, frişcă; -prelucrarea subproduselor din industria laptelui • Fabrica de brânzeturi Găieşti -fabricarea brânzeturilor S C I L S A Dâmboviţa realizează următoarele cinci grupe de produse: -lapte de consum; -produse lactate proaspete; -unt; 7 -brânzeturi; -produse complementare Instrumentul de poziţionare utilizat în prezentul studiu de caz este poziţionarea prin compararea profilurilor Presupune crearea unor criterii de evaluare notate de la 1 la 5 Evaluarea mǎrcilor cornform fiecǎrui criteriu se face prin citirea scorurilor ponderate obţinute de fiecare Pe piaţa brânzei telemea pe primul loc se aflǎ SC IL Dâmboviţa SA, pe piaţa brânzeturilor proaspete lider este tot SC IL Dâmboviţa SA, piaţa laptelui de consum este dominatǎ de Covalact Sfântu Gheorghe, pe piaţa iaurtului primul loc îl deţine Danone Bucureşti, pe piaţa smântânei în fruntea clasamentului se situeazǎ SC IL Dâmbovita SA, piaţa caşcavalului este dominatǎ de Napolact Cluj, pe piaţa untului în fruntea clasamentului se aflǎ Covalct Sfântu Gheorghe, iar pe totalul pietei produselor lactate dâmboviţene se remarcǎ poziţia concurenţialǎ favorabilǎ a firmei Danone Bucureşti Întreprinderea poate sǎ defineascǎ strategia sa de poziţionare plecând de la: - produs prin atributele produsului, serviciile fǎcute prin produs, conţinutul simbolic legat de marcǎ şi crearea unei noi categorii de produs; - consumator prin caracteristicile consumatorului, volumul de consum, ocaziile de consum si reducerea riscului perceput -concurenţǎ prin referinţa la concurenţi, nivelul de preţ relativ, raportul calitate/preţ relativ şi modul de distribuţie Din punctul de vedere al marketingului, întreprinderea obţine un avantaj concurenţial prin furnizarea unei valori mai mari pentru clienţi adicǎ prin practicarea unor preţuri mai mici decât ale concurenţilor 1 Analiza concurenţei: a) identificarea concurenţilor firmei Principalii concurenţi sunt: Covalact Sfântu Gheorghe, Dorna Lactate, Danone, Delaco b) determinarea obiectivelor concurenţilor Fiecare concurent intenţioneazǎ: sǎ maximizeze profitul sǎ, sǎ creascǎ cota de piaţǎ, fluxul de numerar, sǎ se axeze pe aspectele legate de servicii 8 c) identificarea strategiilor concurenţilor Firmele de pe piaţa produselor lactate urmeazǎ aceeaşi strategie, fac parte dintr-un grup strategic în care concurenta este mult mai puternicǎ d) evaluarea atuurilor şi slǎbiciunilor concurenţilor - Danone Bucureşti: puncte forte: calitatea produselor, a ambalajelor, a eficienţei distribuţiei şi agresivitǎţii reclamei, renumele produselor; puncte slabe: costuri ridicate datoritǎ renumelui pe care şi l-au format şi îşi pot permite ridicarea costurilor de vânzare a produselor de înaltǎ calitate - Napolact Cluj: puncte forte: tradiţia cǎpǎtatǎ pentru calitatea sortimentelor oferite, la preţuri mici, precum şi a reclamei acestora; puncte slabe: abilitate redusǎ de a avea o reacţie rapidǎ la schimbǎrile mediului de afaceri, capacitate redusǎ de rezistenţǎ la schimbǎri conjuncturale - Covalact Sfântu Gheorghe: puncte forte: calitatea laptelui, preţul practicat sub nivelul concurentei, calitatea, preţul şi reclama untului; puncte slabe: calitatea distribuţiei - Delaco Braşov: puncte forte: calitatea produsului, preţul ambalajului; puncte slabe: reclama - Dorna Lactate: puncte forte: calitatea produsului, preţul ambalajului; puncte slabe: calitatea distribuţiei, reclama e) anticiparea reacţiilor concurenţilor Unii concurenţi nu reacţioneazǎ rapid sau în forţǎ la acţiunile întreprinse de alt concurent, exemplu Napolact Cluj sau Covalact Alte întreprinderi reacţioneazǎ numai la anumite tipuri de atacuri, exemplu Covalact Sfântu Gheorghe pe piaţa laptelui de consum Alţi concurenţi reacţioneazǎ repede si puternic la orice atac, exemplu Danone, pentru a rǎmâne lider de piaţǎ Alţi concurenţi reacţioneaza într-o manierǎ imprevizibilǎ f) alegerea concurenţilor care trebuie atacaţi sau evitaţi Întreprinderea poate alege concurentul puternic cum este Danone pe piaţa iaurtului, dar mai puţin puternic pe celelalte pieţe, astfel întreprinderea poate avea avantaje mult mai mari De asemenea poate alege sǎ evite acest concurent puternic din punct de vedere financiar şi al notorietǎţii şi sǎ atace concurenţii mai slabi 9 2 Strategii concurenţiale Din cele patru strategii ale lui Porter întreprinderea va alege o strategie câştigǎtoare şi cea mai potrivitǎ ar fi strategia genericǎ dominaţie prin cost caracterizatǎ de cele mai mici preţuri de producţie şi de distribuţie Din strategiile adoptate de Kotler întreprinderea noastrǎ ar putea alege strategia de urmǎrire paşnicǎ, întreprinderea fiind mai prudentǎ Firma poate copia anumite lucruri ale liderului (Danone), dar menţine anumite diferenţieri legate de preţuri, publicitate, distribuţie Firma ar putea opta pentru vânzarea produselor pe acele pieţe pe care nu opteazǎ liderul, evitând o confruntare directǎ cu acesta 10 